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PENDAHULUAN
Carrefour merupakan sebuah peru-
sahaan Perancis yang telah mengoperasi-
kan 324 outlet di 17 negara. Sistem yang 
digunakan adalah pengusaha global deng-
an gaya atau ciri lokal (mengijikan perbe-
daan lokal, tetapi berbicara dengan bahasa 
yang sama). Carrefour yang baru 3 tahun 
beroperasi di Indonesia adalah 100 PMA 
(Perancis). Carrefour mengambil konsep 
hypermarket dengan menawarkan ber-
bagai jenis produk yang berkualitas tinggi 
tetapi dengan harga yang murah dan ke-
nyamanan berbelanja. Manajemen Carre-
four menetapkan mengambil margin keun-
tungan yang kecil dengan penetapan harga 
jual yang relatif lebih murah di bandingkan 
dengan retail lainnya. Promosi penjua-
lan dibuat hampir disemua media massa, 
meliputi media cetak dan media elektronik, 
spanduk, reklame, stiker dan lain-lain.   
Agar dapat menarik para konsumen 
untuk berbelanja di Carrefour serta dapat 
merebut pangsa pasar maka harus diper-
hatikan faktor-faktor apa saja yang mem-
berikan kontribusi besar dalam pemasaran 
Carrefour. Penentuan lokasi suatu usaha, 
baik berupa bisnis baru, pabrik baru, mau-
pun kantor cabang suatu perusahaan mer-
upakan keputusan strategis. Lokasi suatu 
bisnis mempunyai efek signifikan terhadap 
biaya operasi perusahaan, harga produk 
atau jasa dan mempengaruhi daya saing 
perusahaan (Krajewski, 1996). Proses 
pengambilan keputusan lokasi diawali dari 
adanya stimulus yang menyebabkan pe-
rusahaan harus merelokasikan usahanya, 
kemudian dilanjutkan dengan pencarian 
lokasi (search), evaluasi dan proses pemi-
lihan lokasi (evaluation and choice proces-
ses), keputusan dijalankan atau tidaknya 
investasi dan yang terakhir penilaian pasca 
pemilihan lokasi (post-location assess-
ments).  Dalam penentuan lokasi maka 
Carrefour harus benar-benar jeli dalam pe-
nempatan lokasi perusahaan. 
Selain lokasi,  keanekaragaman 
barang juga merupakan faktor yang  me-
nentukan minat beli konsumen, keaneka-
ragaman barang adalah arus ketersedian 
variasi barang yang diinginkan konsumen 
yang dijual sesuai dengan sifat tempat be-
lanja yang bersangkutan pada saat konsu-
men membutuhkan. Barang-barang yang 
ada di Carrefour adalah unik, dalam arti se-
suai dengan selera masyarakat Indonesia. 
Konsumen cenderung memilih toko yang 
menawarkan produk yang bervariasi dan 
lengkap, menyangkut kedalaman barang, 
luas dan kualitas barang yang ditawarkan 
oleh pengecer  (West Alan, 1992). Semakin 
lengkap sebuah toko maka dapat semakin 
memenuhi kebutuhan dan keinginan kon-
sumen.
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ABSTRACT
This study proposed to examine the influence of location and product diversity on spent decision 
to consumer’s loyality. The study was taken place at Carrefour, one of hypermarket in Sema-
rang. This is an explanatory research. The number of sample of the research is 105 consumers 
the method reseacrh with accidental sampling method. Questionnaire was used to obtain the 
data. Stuctural Equation Modelling (SEM) was applied to prove and examine the hypotheses. 
Result of the study showed that location  positively affect the Research begun since spent  deci-
sion. Product diversity also positively affect (Purchasing decision and finally, purchase decision 
positively affect consumer’s loyality.
Keywords : Location, product diversity, purchasing decision, loyality.
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Larinya banyak pembeli ke retail mo-
dern bukan suatu fenomena yang menge-
jutkan, melihat kenyataan bahwa di Indo-
nesia kondisi dari pasar tradisional sangat 
buruk karena jarang direnovasi dan disem-
purnakan secara berkala mengikuti zaman. 
Selain harga, permasalahan utama antara 
retail modern  (mini market, supermarket, 
dan hypermarket) dan retail tradisional, 
terutama di kota-kota besar adalah lokasi, 
dimana retail modern dengan kekuatan 
modalnya yang luar biasa berkembang 
begitu pesat yang lokasinya berdekatan 
dengan lokasi retail tradisional yang sudah 
lebih dulu berada di lokasi tersebut. Ala-
san utama masyarakat berbelanja di retail 
modern karena harga murah, lengkap dan 
nyaman. Rupanya konsep one stop shop-
ping memang sudah menjadi pilihan para 
konsumen. Dengan demikian, persaingan 
yang tidak kalah sengit terjadi antara sesa-
ma raksasa hypermarket, seperti Carrefour, 
Giant dan Makro. Tak jarang terjadi perang 
harga secara terang-terangan antar mer-
eka, misalnya melalui iklan dimedia massa, 
spanduk ataupun katalog.
Davidson (1988) mengemukakan 
bahwa, kunci sukses dari management 
retailing adalah memahami dengan jelas 
keinginan atau pengharapan konsumen. 
Menurut Spinggle dan Sewal (1987), 
pengetahuan konsumen, pengalaman ter-
dahulu, informasi yang tersedia pada saat 
pembelian, informasi dari teman-teman 
dan iklan-iklan, informasi dari hubungan 
belanja dengan kebutuhan-kebutuhan kon-
sumen, motivasi-motivasi dan kriteria pe-
nilaian akan mempengaruhi bentuk pilihan 
keputusan mereka. Keuntungan usaha bi-
dang retail adalah tingkat likuiditas cukup 
tinggi, resiko usaha relatif kecil, peluang 
untuk berkembang cukup besar dan tidak 
terbatas, operasional cukup sederhana, 
dapat menampung tenaga kerja. Penelitian 
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
lokasi, keanekaragaman barang dan kepu-
tusan pembelian terhadap loyalitas.
KAJIAN PUSTAKA
Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen adalah proses 
seorang pelanggan dalam membuat kepu-
tusan membeli, juga untuk menggunakan 
dan membuang barang-barang dan jasa 
yang dibeli, juga termasuk faktor-faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembe-
lian dan penggunaan produk (Lamb, Hair, 
Mc Daniel, 2001). Menurut Bashu Swastha 
(1982), perilaku konsumen dapat diarti-
kan sebagai suatu kegiatan-kegiatan indi-
vidu yang secara langsung terlibat dalam 
mendapatkan serta menggunakan barang-
barang dan jasa-jasa, termasuk di dalam-
nya proses pengambilan keputusan pada 
persiapan dan penerapan kegiatan.
Dari perumusan tersebut dapat disim-
pulkan bahwa perilaku konsumen  adalah 
suatu proses yang terdiri dari beberapa ta-
hap yaitu (Prasetyo, Ristiyanti, 2005), (1) 
Tahap perolehan (acquisition) : mencari 
(searching) dan membeli (purchasing), (2) 
Tahap konsumsi (consumption) :mengguna-
kan (using) dan mengevaluasi (evaluating), 
(3) Tahap tindakan paska beli (disposition): 
apa yang dilakukan oleh konsumen setelah 
produk itu digunakan atau dikosumsi.
Beberapa faktor yang mempengaruhi 
perilaku pembelian menurut Kotler (1997) 
ada 4 yaitu: (1) Faktor budaya, kecend-
erungan konsumen memilih produk seir-
ing kemajuan tekonologi, produk standar 
dan modern. Pada jaman serba praktis 
orang cenderung berbelanja di super mar-
ket yang akan menggeser belanja di pasar 
tradisional, (2) Faktor sosial, kecenderun-
gan status sosial yang semakin baik men-
dorong orang memikirkan prestise diband-
ingkan yang biasa saja, (3) Faktor pribadi, 
kecenderungan memikirkan relationship 
dibandingkan keputusan pribadi, (4) Faktor 
psikologis, kecenderungan motivasi aktu-
alisasi dibandingkan memenuhi kebutuhan 
dasarnya.
Keempat faktor tersebut hendaknya 
dimanjakan oleh perusahaan melalui kekua-
tan Relatioship Manajemen, bagaimana 
kekuatan suatu merk dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen (Hermawan dan Kotler, 
2007).
Keputusan Pembelian
Pengambilan keputusan merupakan 
suatu kegiatan individu yang secara lang-
sung terlibat dalam mendapatkan  dan 
mempergunakan barang yang ditawarkan. 
Niat beli seseorang terhadap suatu produk 
akan dilanjutkan dengan keputusan pem-
belian. Keputusan pembelian yaitu mengi-
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dentifikasikan semua pilihan yang mungkin 
untuk memecahkan persoalan itu dan me-
nilai pilihan-pilihan secara sistematis dan 
obyektif serta sasaran-sasarannya yang 
menentukan keuntungan serta kerugiannya 
masing-masing (Dumond, 1993) 
Ketika membeli produk, secara umum 
konsumen mengikuti proses pengambilan 
keputusan (Lamb, Hair, Mc Daniel, 2001). 
Proses pengambilan keputusan konsumen 
adalah proses tahap demi tahap yang di-
gunakan konsumen ketika membeli barang 
atau jasa yaitu : Pengenalan kebutuhan, 
Pencarian informasi, Evaluasi alternatif 
dan pembelian,  dan Perilaku setelah pem-
belian 
Lokasi
Lokasi berpengaruh terhadap di-
mensi-dimensi pemasaran strategis sep-
erti fleksibilitas, competitive positioning, 
manajemen permintaan dan fokus strat-
egis (Fitzsimmon dan Fitzsimmon, 1994). 
Suatu lokasi disebut strategis bila berada 
dipusat kota, kepadatan populasi, kemuda-
han mencapainya menyangkut kemudahan 
transportasi umum, kelancaran arus lalu-
lintas dan arahnya tidak membingungkan 
konsumen, kelancaran arus pejalan kaki, 
dan sebagainya. 
Peter, J Paul. (2000), berpendapat 
bahwa lokasi yang baik menjamin tersedi-
anya akses cepat, dapat menarik sejum-
lah besar konsumen dan cukup kuat untuk 
mengubah pola berbelanja dan pembelian 
konsumen. Sejalan dengan semakin men-
jamurnya outlet eceran yang menawar-
kan produk yang sama, perbedaan yang 
sangat tipis sekalipun pada lokasi dapat 
berdampak kuat pada pangsa pasar dan 
kemampulabaan sebuah toko. Disamping 
itu, keputusan pemilihan lokasi toko juga 
mencerminkan komitmen jangka panjang 
perusahaan dalam hal keuangan, sehingga 
merubah lokasi yang buruk kadangkala su-
lit dilakukan dan sangat mahal. 
H1 :  Diduga ada pengaruh variabel lokasi 
terhadap keputusan  berbelanja konsumen 
di Carrefour Semarang.
Keanekaragaman Barang
Kelengkapan barang adalah keter-
sediaan berbagai macam dan jenis barang 
dapat memenuhi kebutuhan konsumen. 
Kelengkapan barang yang tersedia akan 
mendorong konsumen untuk berbelanja 
karena dengan beragamnya produk yang 
tersedia, konsumen akan memiliki banyak 
alternatif untuk memilih dan membeli ba-
rang.
Konsumen cenderung memilih pasar 
swalayan yang menawarkan  produk yang 
bervariasi dan lengkap menyangkut keda-
lam, luas dan kualitas keragaman barang 
yang ditawarkan oleh pengecer. Keterse-
diaan barang dalam suatu pasar swalayan 
meliputi variasi merek yang banyak, tipe 
dan kemasan barang yang dijual, macam-
macam rasa dari suatu produk yang akan 
dibeli. Bagi sebuah pasar swalayan, kelen-
gkapan barang dagangan merupakan fak-
tor yang penting untuk menarik konsumen. 
Meskipun harga jual lebih tinggi dari pasar 
swalayan lainnya, tetapi karena lengkap-
nya barang yang dijual maka, pasar swa-
layan ini banyak menarik para pengunjung. 
Semakin lengkap sebuah pasar swalayan 
maka semakin memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen (Mc Carthy, 1995).
H2: Diduga ada pengaruh variabel keane-
karagaman barang terhadap keputusan 
berbelanja konsumen di Carrefour Sema-
rang.
Loyalitas Pelanggan
Menurut Sheth dan Mittal (2004), 
loyalitas pelanggan adalah komitmen pe-
langgan terhadap suatu merek, toko, atau 
pemasok, berdasarkan sifat yang sangat 
positif dan tercermin dalam pembelian 
ulang yang konsisten. Perilaku pembelian 
ulang seringkali dihubungkan dengan loya-
litas merek (brand loyalty). Loyalitas memi-
liki multidimensional yang kompleks. Salah 
satu penyebabnya adalah beragamnya defi-
nisi dan operasionalisasi konsep ini. Uncles 
et al. (2003) menyatakan bahwa loyalitas 
lebih menyangkut karakteristik orang dan 
bukan sesuatu yang melekat atau inheren 
pada merek. Oleh karena itu, mereka lebih 
suka menggunakan istilah loyalitas pelang-
gan (customer loyalty) daripada loyalitas 
merek     (brand loyalty).
Menurut Widya Utami, Christina, 
(2006), mempunyai konsumen yang loyal 
adalah metode yang penting dalam mem-
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pertahankan keuntungan dari para pesaing, 
mengingat memiliki konsumen yang loyal 
berarti konsumen memiliki keengganan un-
tuk menjadi pelanggan ritel pesaing. 
Uncles et al. (2003) mengidentifikasi 
3 model populer dalam konseptualisasi 
loyalitas pelanggan: (1) Model 1, meman-
dang loyalitas sebagai sikap yang kadang-
kadang mengarah pada terjalinnya relasi 
dengan merek. Model ini beragumen ba-
hwa harus ada komitmen sikap terhadap 
suatu merek, baru bisa terbentuk loyalitas 
sejati, (2) Model 2, mendasarkan loyalitas 
lebih pada pola pembelian masa lalu diban-
dingkan motivasi atau komitmen konsumen 
terhadap merek. Model ini mengandalkan 
data longitudinal tentang pola pembelian 
di berbagai kategori produk dan di banyak 
negara, (3) Model 3, merupakan ancangan 
kontingensi yang beranggapan bahwa kon-
septualisasi terbaik untuk loyalitas adalah 
bahwa hubungan antara sikap dan perila-
ku dimoderasi oleh variabel-variabel kon-
tingensi, seperti kondisi individu saat ini , 
karakteristik individu, dan/atau situasi pem-
belian yang dihadapi konsumen.
Ketika membeli suatu produk, kon-
sumen mengharapkan bahwa dampak ter-
tentu dari pembelian tersebut. Bagaimana 
harapan-harapan tersebut terpenuhi, me-
nentukan apakah konsumen puas atau ti-
dak dengan pembelian tersebut. Kepuasan 
atas pembelian sebelumnya akan mencip-
takan loyalitas dalam diri konsumen.
H3: Diduga ada pengaruh keputusan ber-
belanja terhadap loyalitas konsumen di 
Carrefour Semarang.
Kerangka Pemikiran
Lokasi dan keanekaragaman barang 
merupakan hal penting dalam pengambilan 
keputusan konsumen serta loyalitas kon-
sumen dalam berbelanja pada suatu swa-
layan. Pemilihan yang tepat mempunyai 
keuntungan yaitu; pertama, merupakan 
komitmen sumberdaya jangka panjang yang 
dapat mengurangi fleksibilitas masa depan 
ritel itu sendiri. Keanekaragaman barang 
adalah faktor-faktor yang terdapat dalam 
suatu barang atau hasil yang menyebabkan 
barang atau hasil tersebut sesuai dengan 
tujuan untuk apa barang atau hasil terse-
but dimaksudkan atau dibutuhkan. Faktor 
keanekaragaman barang merupakan fak-
tor yang dipertimbangkan konsumen dalam 
pembelian dengan tersedianya barang yang 
lengkap maka konsumen dalam melakukan 
pembelian merasa terpenuhi semua keingi-
nan dan kebutuhannya. 
METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel
Populasi dari penelitian ini adalah 
para pengunjung Carefour. Tehnik pengam-
bilan sample menggunakan tehnik acciden-
tal sampling, dikenakan pada individu yang 
secara kebetulan dijumpai atau yang dapat 
dijumpai saja yang diselidiki.  Jumlah sam-
ple yang diteliti yaitu sebesar 105 orang.
Definisi Operasional
Lokasi. Lokasi adalah tempat untuk 
melaksanakan kegiatan atau usaha sehari-
hari. Indikator dari lokasi adalah sebagai 
berikut: derajat strategis lokasi tempat usa-
ha, banyaknya sarana transportasi yang 
dapat dijangkau, jauh dekatnya dari pusat 
perkotaan
Keanekaragaman barang.Keanekaraga-
man barang adalah kemampuan menyedi-
akan jenis, jumlah dan macam merk yang 
dapat ditawarkan ke pembeli untuk menda-
patkan perhatian, pembeli, pemakaian atau 
konsumsi yang dapat memenuhi keinginan 
atau kebutuhan. Indikator dari keanekara-
gaman barang adalah sebagai berikut: kel-
engkapan barang yang dijual, macam merk 
yang tersedia, Ketersediaan produk yang 
dijual, variasi produk yang dijual
Keputusan berbelanja. Keputusan berbe-
lanja adalah keputusan konsumen untuk 
mendapatkan atau membeli produk sesuai 
dengan yang diharapkan. Indikator dari ke-
putusan berbelanja adalah sebagai berikut: 
ketertarikan konsumen untuk berbelanja, 
tingkat kebutuhan konsumen, rekomendasi 
Loyalitas konsumen
Loyalitas adalah suatu perilaku pembelian 
pengulangan yang telah menjadi kebiasa-
an, yang mana telah ada keterkaitan dan 
keterlibatan tinggi pada pilihannya terhadap 
obyek tertentu dan bercirikan dengan ketia-
daan pencaharian informasi eksternal dan 
evaluasi alternatif. Indikator dari loyalitas 
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konsumen adalah sebagai berikut: kemau-
an mendorong orang lain untuk berbelanja, 
frekuensi kunjungan, pembelian ulang   
Sumber dan Metode Pengumpulan Data
Data yang digunakan dalam peneliti-
an ini adalah data primer dengan menguna-
kan kuesioner  Skala pengukuran yang di-
gunakan yaitu skala likert 5 poin
Analisis Data
Data yang diperoleh diuji validitas 
dan reliabilitasnya dan pengujian hipotesis 




Pada pengujian validitas ini meng-
gunakan analisis faktor konfirmatori. 
Pengujian analisis faktor konfirmatori 
menghasilkan nilai faktor loading tiap-tiap 
indikator pada masing-masing konstruk 
memiliki nilai yang lebih besar dari angka 
0,5 (Ferdinand, 2006) sehingga dapat di-
simpulkan bahwa semua indikator perta-
nyaan berstatus valid.
Uji Reliabilitas
Berdasarkan hasil tersebut di atas 
dapat terlihat bahwa semua nilai alpha 
Cronbach lebih besar dari 0,6. Hal ini me-




Normalitas univariate dan multivaria-
te data yang digunakan dalam analisis ini 
dapat diuji normalitasnya.
Uji normalitas secara multivariate 
dilakukan dengan menggunakan kriteria 
critical ratio sebesar  ± 2,58 pada tingkat 
signifikansi 0,01 (1%), sehingga dapat di-
simpulkan bahwa tidak ada data yang me-
nyimpang. Uji normalitas data untuk setiap 
indikator terbukti normal. Jadi data yang 
digunakan dalam penelitian ini memiliki se-
baran yang normal.
Evaluasi outliers dilakukan terhadap 
univariate outliers dan multivariate outli-
ers. Evaluasi univariate outliers dilakukan 
dengan mentransformasikan data ke dalam 
bentuk z-score. Jika terdapat nilai z-score 
yang di atas 3, berarti asumsi univariate 
outliers tidak terpenuhi. Berikut adalah ni-
lai maksimal dan nilai minimal z-score hasil 
perhitungan dengan SPSS.
Setelah ditransformasikan ke dalam 
bentuk z-score, maka data akan memiliki 
nilairata-rata (mean) sama dengan 0 dan 
nilai standar deviasi sama dengan 1. Pada 
kolom maksimal dan minimal tidak terda-
pat variabel yang mempunyai nilai z-score 
di atas + 3. Evaluasi terhadap multivariate 
outliers nilai mahalonobis distance tidak 
ada yang lebih besar dari nilai 34,528 se-
hingga tidak ada observasi yang terkena 
multivariate outliers. 
Evaluasi Multikolinearitas
Hasil perhitungan dengan menggu-
nakan Program AMOS Versi 4.01 mem-
berikan hasil determinant of sample co-
varians sebesar. Determinant of sample 
covariance matrix = 1.3266+000 = 1,327
Nilai tersebut tidak mutlak sama den-
gan 0, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
tidak terjadi masalah multikolinearitas da-
lam data penelitian pada kedua model dan 
pengujian dapat dilanjutkan.
Evaluasi Nilai Residual
Data standardized residual  covari-
ances yang diolah dengan program AMOS 
dapat dilihat bahwa tidak satupun nilai re-
sidual yang lebih tinggi dari 2,58 atau lebih 
rendah dari –2,58. Hal ini berarti tidak ada-
nya masalah gangguan model yang besar 
yang berarti tidak perlu adanya modifikasi 
model.
Full Model Structural Equation Model
Hubungan antara variabel tersebut 
dibangun berdasarkan telaah teori yang 
dilakukan sebelumnya. SEM tidak untuk 
membentuk teori, tetapi untuk mengkonfir-
masikan sebuah teori apakah sesuai deng-
an pengamatan.
Setelah data ditabulasi kemudian 
dilakukan pengolahan dengan SEM deng-
an hasil pengolahan dapat dilihat pada ta-
bel sebagai berikut:
 Nilai probability adalah sebesar 
0,066  yang lebih besar dari 0,05, sehingga 
model adalah tidak berbeda dengan data 
empiris atau dengan kata lain bahwa model 
adalah fit. Indeks yang lain CMIN/DF,  CFI, 
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GFI dan AGFI  juga memberikan hasil yang 
memenuhi syarat fit.
 Berdasarkan hasil SEM, persama-
an matematis yang dihasilkan adalah seba-
gai berikut :
KEPUTUSAN = 0,335 LOKASI + 0,371 BA-
RANG 
LOYALIT5AS = 0,413 KEPUTUSAN 
Berdasarkan kedua persamaan tersebut 
dapat diartikan bahwa pengaruh terbesar 
adalah keputusan terhadap loyalitas.
Pengujian Hipotesis 
Pengujian Hipotesis 1
Hipotesis 1 menyatakan bahwa lokasi 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
keputusan berbelanja konsumen di Carre-
four Semarang. Jika dilihat nilai C.R. sebe-
sar 2,701, berarti nilai tersebut diatas 2,00 
atau dengan probablitas p = 0,007 < 0,05, 
sehingga hipotesis nol dapat ditolak dan 
menerima hipotesis alternatif (Ha1) yang 
menyatakan bahwa lokasi berpengaruh po-
sitif terhadap keputusan berbelanja konsu-
men dapat diterima. Melihat nilai estimate 
Tabel 1
Goodness-of-fit Index
Goodness of Fit 
Indeks Cut of Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi Square Kecil 65,803 Kecil
Probabability ≥0,050 0,066 Baik
CMIN / DF ≤2,000 1,316 Baik
GFI ≥0,900 0,905 Baik
AGFI ≥0,900 0,852 Mendekati Baik
TLI ≥0,950 0,947 Mendekati Baik
CFI ≥0,950 0,960 Baik
RMSEA ≤ 0,080 0,055 Baik
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yang bernilai positif dapat diartikan bahwa 
pengaruh lokasi terhadap keputusan ber-
belanja  positif artinya semakin baik lokasi 
perusahaan maka semakin tinggi keputu-
san berbelanja konsumen. 
Pengujian Hipotesis 2
Hipotesis 2 menyatakan bahwa ke-
anekaragaman barang berpengaruh signi-
fikan dan positif terhadap keputusan ber-
belanja konsumen di Carrefour Semarang. 
Jika dilihat nilai C.R. sebesar 2,898, berarti 
nilai tersebut diatas 2,00 atau nilai proba-
bilitas p = 0,004 < 0,05, sehingga hipotesis 
nol dapat ditolak dan menerima hipotesis 
alternatif (Ha2) yang menyatakan bahwa ke-
anekaragaman barang berpengaruh positif 
terhadap keputusan berbelanja konsumen 
dapat diterima. Melihat nilai estimate yang 
bernilai positif dapat diartikan bahwa peng-
aruh keanekaragaman barang terhadap 
keputusan berbelanja positif artinya sema-
kin tinggi keanekaragaman barang maka 
semakin tinggi keputusan berbelanja kon-
sumen. 
Pengujian Hipotesis 3
Hipotesis 3 menyatakan bahwa ke-
putusan berbelanja berpengaruh signifikan 
dan positif terhadap loyalitas konsumen di 
Carrefour Semarang. Jika dilihat nilai C.R. 
sebesar 2,816, berarti nilai tersebut diatas 
2,00 atau dengan probabilitas p = 0,005 
< 0,05, sehingga hipotesis nol dapat dito-
lak dan menerima hipotesis alternatif (Ha5) 
yang menyatakan bahwa keputusan berbe-
lanja berpengaruh positif terhadap loyalitas 
konsumen dapat diterima. Melihat nilai es-
timate yang bernilai positif dapat diartikan 
bahwa pengaruh keputusan berbelanja 
terhadap loyalitas positif artinya semakin 
tinggi keputusan berbelanja maka semakin 
tinggi loyalitas konsumen. 
Pembahasan 
Berdasarkan hasil analisi data da-
pat diketahui bahwa lokasi dan keaneka-
ragaman barang berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan berbelanja 
. Serta keputusan berbelanja berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas kon-
sumen. Dilihat dari  korelasi antar variabel 
lokasi dan keanekaragaman barang yaitu 
sebesar -0,02 menunjukkan bahwa korelasi 
antara lokasi dan keanekaragaman barang 
tersebut rendah, menunjukkan bahwa ke-
dua konstruk tersebut menjelaskan dua si-
tuasi yang berbeda, artinya jika lokasi men-
dukung atau strategis belum tentu barang-
barang yang ada di Carrefour lengkap dan 
beragam atau sebaliknya. 
Variabel lokasi berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan berbe-
lanja yang dibuktikan dengan nilai CR se-
besar 2,701 dengan probabilitas p = 0,007 
< 0,05 atau diatas 2,00. Hal ini terjadi ka-
rena lokasi mudah dijangkau oleh trans-
portasi dekat dengan pusat kota sehingga 
menarik sejumlah besar konsumen untuk 
berbelanja di Carrefour.
Variabel keanekaragaman barang 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan berbelanja yang dibuktikan 
dengan nilai CR sebesar 2,898 dengan pro-
babilitas p = 0,004 < 0,05 atau diatas 2,00. 
Konsumen akan memilih Carrefur  karena 
adanya disana barang-barang yang bera-
gam yang meliputi kelengkapan, keterse-
diaan barang, variasi produk serta berma-
cam merek yang tersedia. Lengkap karena 
bermacam ukuran dan varian, ketersediaan 
karena masing-masing item ada serta va-
riasi menyangkut merk untuk bermacam-
macam kelas sosial.
Variabel keputusan berbelanja ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen  yang dibuktikan deng-
an nilai CR sebesar 2,816 dengan proba-
   Estimate 
Std. Est  
S.E. C.R. P 
KEPUTUSAN <--- LOKASI 0.201 0.335 0.074 2.701 0.007 
KEPUTUSAN <--- BARANG 0.238 0.371 0.082 2.898 0.004 
LOYALITAS <--- KEPUTUSAN 0.354 0.413 0.126 2.816 0.005 
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bilitas p = 0,005 < 0,05 atau diatas 2,00. 
Hal ini terjadi karena  konsumen tertarik 
untuk berbelanja di Carrefur, di Carrefur 
segala kebutuhan konsumen ada dan cen-
derung memuaskan serta konsumen akan 
merekomendasikan kepada keluarga atau 
teman-temanya untuk berbelanja di Carre-
fur.
Variabel Loyalitas Konsumen meru-
pakan variabel dependen yang terdukung 
dari konstruk Kemauan untuk mendorong 
orang lain untuk berbelanja, frekuensi kun-
jungan dalam periode tertentu serta pem-
belian ulang. Loyalitas merupakan hasil 
dari Praktek organisasi modern yang bertu-
juan memuaskan konsumen sehingga akan 
diperoleh pembelian berulang dan meme-
nangkan persaingan (Render, 2006).
SIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan dari hasil penelitian dan 
pembahasan pada bab sebelumnya maka 
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut 
: (1) Variabel lokasi (X1) berpengaruh sig-
nifikan dan positif terhadap keputusan ber-
belanja konsumen (Y1) di Carrefour yang 
dibuktikan dengan nilai C.R. bernilai posi-
tif sebesar 2,701 yang nilainya jauh diatas 
2,00. (2) Variabel keanekaragaman barang 
(X2) berpengaruh signifikan dan positif ter-
hadap keputusan berbelanja konsumen 
(Y1) di Carrefour yang dibuktikan dengan 
nilai C.R. bernilai positif sebesar 2,898 
yang nilainya jauh diatas 2,00.
Variabel keputusan berbelanja (Y1) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen (Y2) di Carrefour yang 
dibuktikan dengan C.R. bernilai positif se-
besar 2,816 yang nilainya jauh diatas 2,00. 
Dari penelitian tersebut maka penulis da-
pat memberikan beberapa saran sebagai 
berikut : (1) Untuk dapat bersaing dengan 
perusahaan lain adalah perusahaan harus 
memiliki sistem pelayanan yang terbaik ke-
pada konsumen, karena perusahaan un-
tuk perkembangan bisnisnya tidak hanya 
sekedar pada penjualan produknya  saja 
stetapi juga harus memperhatikan sistem 
pelayanannya demi kepuasan konsumen 
dan agar konsumen jadi loyal.  (2) Agar da-
pat mempertahankan pelanggannya maka 
Carrefour harus membuat strategi yang 
tepat yaitu dengan menawarkan berbagai 
jenis produk yang berkualitas tinggi tetapi 
dengan harga yang murah dan kenyaman 
untuk berbelanja. (3) Perusahaan harus 
dapat melakukan segmentasi pasar yang 
terfokus agar dapat tetap eksis.
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